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NUR AIZAHTUL QADRI. Pemanfaatan Instagram Sebagai Media Komunikasi 
Pemasaran Online (Studi Deskriptif Kualitatif pada PelangiRR), (Dibimbing oleh 
Haidir Fitrah Siagian dan Harmin Hatta.) 
 
Komunikasi pemasaran merupakan sebuah bagian penting dalam 
memasarkan sebuah produk. Sehingga dari setiap perusahaan memanfaatkan 
beberapa media untuk pemasaran salah satu media yaitu instagram. Penelitian ini 
bertujuan untuk mendeskripsikan bagaimana pelangiRR memasarkan produk melalui 
instagram. Penelitian ini juga mendeskripsikan pemanfaatan instagram yang 
dilakukan oleh PelangiRR sebagai media komunikasi pemasaran online. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan komunikasi pemasaran dengan jenis 
penelitian deskriptif kualitatif. Data dianalisis dengan cara induktif dari hasil 
wawancara, observasi, dan dokumentasi. Informan penelitian berstatus sebagai owner 
PelangiRR, karyawan PelangiRR, dan konsumen PelangiRR. Proses pengumpulan 
data berlangsung selama empat bulan. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa PelangiRR memasarkan produk di 
instagram dengan memposting produk yang dipasarkan dengan memberikan 
keterangan produk pada bagian caption instagram. Dengan membuat perbedaan 
dengan beberapa penjual online yaitu memisahkan antara akun penjualan dan akun 
testimoni. Pemanfaatan instagram yang dilakukan PelangiRR sebagai sebuah media 
komunikasi pemasaran online dapat dikatakan dimanfaatkan secara keseluruhan 
sesuai dengan beberapa feature yang ada pada instagram. Setiap postingan yang 
dilakukan oleh PelangiRR menggunakan caption, tag, hastag. Adapun feature terbaru 
dari instagram yang semakin memudahkan PelangiRR untuk memasarkan produk 
yaitu instastory yang dimana PelangiRR seringkali memanfaatkannya sebagai 
promosi event yang akan dan sedang diikuti. 
Implikasi penelitian ini bagi PelangiRR, sebagai suatu perusahaan jilbab 
terbesar di Makassar sebaiknya makin mengembangkan produk yang ada dan 
memanfaatkan beberapa media online selain instagram untuk memasarkan produk. 
Bagi masyarakat kota Makassar, sebaiknya agar lebih memanfaatkan beberapa media 
online. Misalnya instagram sebagai media yang dapat memberikan manfaat apabila 






A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan teknologi yang semakin pesat, mulai di gunakan tidak  hanya 
untuk  melakukan  tukar  informasi,  berita  dan  semacamnya,  namun  saat  ini 
teknologi  sudah  mulai  digunakan  untuk  merambahdan  memajukan dunia  bisnis. 
Salah satu  teknologi  yang  perkembangannya  semakin  pesat  adalah  teknologi 
internet, teknologi dunia maya ini merupakan teknologi yang saat ini menjadi trend 
untuk  berbagai  kalangan,  baik  dari  anak-anak  sampai  orang  tua  saat  ini 
menggunakannya. Dengan internet setiap  orang  dapat  berkomunikasi  dengan orang 
lain yang berada di berbagai belahan dunia tanpa dibatasi waktu dan  ruang walau 
tanpa harus mengenal satu sama lain terlebih dahulu. Search engine yang ada  didunia 
maya juga mampu dimanfaatkan untuk membuat seseorang tidak hanya bisa duduk  
diam  tanpa  penghasilan,namun  dengan  internet  mereka  mampu mendapatkan 
penghasilan. 
Perusahaan memerlukan lebih dari sekedar perkembangan produk yang baik, 
menawarkan dengan harga yang menarikdan membuatnya mudah didapat oleh 
pelanggan tetapi juga perlu adanya strategi pemasaran yang tepat untuk 
memasarkandan menarik perhatian konsumen. Sehingga dibutuhkan inovasi yang 
baik untuk memenangkan persaingan serta mendapatkan tempat di benak para 
konsumen sehingga Internet menjadi solusi pemasaran yang sangat tepat dimana 
seseorang dapat mengakses internet  dalam  waktu  yang  tanpa  batas  dandapat  
diakses  darimana  saja  berada.1 
                                                             
1Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, (Jakarta : Erlangga,2009), h.29.
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Pemasaran online menggunakan media sosial merupakan bentuk usaha baru 
dalam memasarkan produk atau jasa, serta membuka jalur baru untuk membangun 
komunikasi antara pelaku usaha dengan para pengguna produk atau jasa.Pemasaran 
media onlinedapat  dikatakansebagaibisnis yang menjanjikanuntuksaatini. 
Komunikasi pemasaran online merupakan sarana yang sedang marak 
dibicarakan dan digunakan diseluruh daerah. Sekarang ini banyak pelaku bisnis mulai 
mengembangkan usaha-usaha yang dulu dikelola secara off-line mulai ke arah online. 
Disamping untuk menghemat biaya sekaligus untuk mempermudah para pelanggan 
dalam menikmati produk-produk yang ditawarkan, para pelaku bisnis yang dulu 
menggunakan atau memasarkan produknya melalui toko nyata atau media 
konvensional kini mulai beralih menggunakan internet sebagai media pemasarannya 
melalui onlineshop atau tokoonline. 
Online shop   merupakan toko yang menjual produk ataupun jasa melalui 
internet. Para pemilik Online shop ini menggunakan internet sebagai media 
pemasaran yang dipengaruhi oleh trend masyarakat dikarenakan membeli kebutuhan 
barang dan jasa melalui internet sudah menjadi satu rutinitas konsumen saat ini. 
Selain itu juga dengan pemasaran menggunakan internet merupakan pemasaran 
interaktif sehingga mudah dalam berinteraksi dengan pembeli. Pelaku bisnis juga 
menggunakan internet marketing karena kecepatan dalam menyebarkan informasi 
serta mudah di peroleh. Pemasaran online ini memiliki banyak keunggulan karena 
pemasaran lewat online dapat dilakukan kapanpun dan dimanapun dengan biaya yang 
tentunya jauh lebih murah dan bisa membuka toko tanpa memikirkan biaya sewa. 
Pemasaran yang menggunakan internet sebagai media promosi meningkat 
secara agresif, sehingga mulai menggeser penggunaan media iklan tradisional seperti 
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radio, televisi atau majalah. Fenomena ini dapat dilihat dari maraknya penggunaan 
media sosial terutama facebook, twitter dan instagram sebagai media pemasaran oleh 
pelaku bisnis. 
Namun dalam penelitian ini berfokus pada pemanfaatan media social 
Instagram. Aplikasi ini dibentuk oleh perusahaan dan gadget Burn INC pada tahun 
2010. Instagram merupakan aplikasi yang bermula dari dua asal kata yaitu insta dan 
gram. Kata insta merupakan permulaan dari kata instan penggunaan kata instan di 
sini awalnya terinsprirasi dari keberadaan foto jaman dulu yang biasa dikenal dengan 
sebutan kamera polaroid. Sama halnya dengan kamera tersebut aplikasi intstagram 
juga bisa menghasilkan foto-foto secara cepat alias instan, sedangkan gram 
merupakan pengambilan kata dari telegram yang mana alat ini memiliki fungsi 
sebagai perangkat pengirim informasi yang cepat. Dengan kombinasi kata insta dan 
gram maka terbentuklah kata instagram yang memiliki fungsi untuk mengunggah 
setiap foto yang dihasilkan. Kemudian dapat langsung diolah dan dibagi ke 
masyarakat umum secara online melalui internet sebagai media informasi yang paling 
cepat saat ini. 
Adapun kelebihan instagram sebagai media online shop yaitu tidak berbayar, 
banyak digunakan, mudah digunakan, promosi yang mudah, dan koneksi dengan 
sosial media yang lain. Selain kemudahan yang telah ditawarkan instagram juga 
mempunyai daya tarik yang kuat sehingga banyak masyarakat yang 
menggunakannya. Contohnya saja presiden Republik Indonesia Jokowidodo dalam 
akun @jokowi sangat aktif menggunakan instagram, begitu pula dengan ibu Ani 
Yudiyono dalam akun instagram @aniyudiono istri dari mantan presiden Indonesia 
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yang ke-6 sangat aktif memposting hasil fotonya sendiri berhubung ibu Ani Yudiono 
sangat tertarik dalam bidang fotografi. 
PelangiRR merupakan sebuah perusahaan yang menawarkan kebutuhan 
wanita. PelangiRR merupakan brand ciptaan sendiri oleh Rezki Ramadhani Usman 
dan Nurul Fajriyah Daswar. Dimana saat ini,produk dari pelangiRR tersebut telah 
banyak digunakan dikalanganmahasiswa misalnyasajamahasiswakodekteran 
UNHAS, UMI, UIN dan berbagai kampus lain. PelangiRR didirikan sejak September 
2014dan kini berkembang dengan pesat dan telah memiliki konsumen yang tersebar 
diberbagaikota di Indonesia seperti; Bandung, Papua, Timikadan di Makassar 
sendiri.PelangiRR memproduksi jilbab, outer, rok dan kemeja yang mereka desain 
secara khusus buat para wanita agar terlihat lebih modern. Dimana model yang 
ditawarkan limited edition serta memiliki harga yang terjangkau.2PelangiRR sudah 
memiliki dua butik, di kompleks Ruko Pelangirr BTP dan Perumahan Villa Mandiri 
Blok D Nomor 3, Samata Gowa. PelangiRR juga menggunakan sosial media seperti 
path, facebook, instagram, line, whatsApp dan lainnya. PelangiRR berdiri kurang 
lebih 2 tahun tetapi sudah memiliki custumer yang banyak. Prestasi terbesar dari 
pelangirryaitu penjualan yang mencapai 1500 piece dalam satu bulan. Mereka juga 
menerima pesanan outer dan rok pesta dari pelangganya. Dengan memaksimalkan 
potensi yang ada, omset dari usahanya mencapai 20 juta perbulan.  
Penjelasan singkat diatas tergambar bahwa PelangiRR adalah salah satu 
perusahaan yang menarik untuk diteliti. Perkembangan penjualan dan promosi yang 
baik dilakukan oleh pelangiRR sehingga bisa dikenal oleh masyarakat hingga 
menghasilkan omset yang sangat memuaskan membuat peneliti ingin mengetahui 
                                                             
2Muh Ikbal, “Jilbab laris smpai ke paris”, Fajar, 09 Maret2016 
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cara pemanfaatan instagram yang digunakan sebagai media pemasaran online. Oleh 
karena itu, tema yang diangkat dalam penelitian ini adalah “Pemanfaatan Instagram 
sebagai Media Komunikasi Pemasaran Online (Studi Deskripstif Kualitatif pada 
PelangiRR)”. 
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka permasalah dalam penelitian 
ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 
1. Bagaimana PelangiRR memasarkan produk melalui instagram ? 
2. Bagaimana pemanfaatan instagram sebagai media pemasaran online 
olehPelangiRR ? 
 
C. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus 
1. FokusPenelitian 
Fokus penelitian merupakan batasan peneliti agar jelas ruang lingkup yang 
akan diteliti. Oleh karena itu, peneliti memfokuskan tentang pemanfaatan instagram 
sebagai media komunikasi pemasaran online oleh pelangiRR. 
2. DeskripsiFokus 
Berdasarkan pada fokus penelitian di atas, dapat dideskripsikan berdasarkan 
substansi permasalahan dan substansi pendekatan. Dari segi pemanfaatan instagram 
sebagai media komunikasi pemasaran sehingga dapat menarik perrhatian dan 
meningkatkan jumlah konsumen, maka peneliti memberikan deskripsi fokus sebagai 
berikut; 
a. Pemanfaatan dalam penelitian ini yaitu PelangiRR sebagai sebuah perusahaan 
yang memanfaatkan instagram sebagai media komunikasi pemasaran online. 
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b. Media komunikasi pemasaran yang dimaksud dalam penelitian ini didefiniskan 
sebagai suatu media promosi produk yang ditawarkan melalui pemasaran online 
yaitu instagram. Dimana media sosial ini dapat dijadikan sebagai alternatif media 
promosi yang tidak memerlukan biaya yang banyak, namun membutuhkan teknik 
dan strategi untuk menarik minat para calon pelanggan. 
c. Instagram yang dimaksud dalam penelitian ini adalah salah satu media sosial yang 
memiliki fungsi untuk berbagi foto/video yang memungkinkan pengguna 
mengambil foto langsung ataupun dari galeri handphone. Selanjutnya di bagikan 
atau meng-uploadnya dan juga dapat sinkronkan dengan jejaring sosial lainnya 
seperti facebook, twitter,tumblr, flickr, dan swarm. Instagram juga didukung 
dengan beberapa fitur yang menjadikannya sebagai media sosial yang memiliki 
kelebihan lebih dibandingkan dengan media online lainnya. 
d. PelangiRRmerupakansebuah perusahaan yang menawarkan produk seperti jilbab, 
kemeja, dan kudung dalam (ciput) dan memanfaatkan instagram (@pelangirr) 
sebagai sebuah media komunikasi pemasaran yang memiliki pengaruh besar dalam 
peningkatan penjualan. PelangiRR hingga saat ini telah memiliki dua toko, dan 
beberapa  hinggga ke Malaysia. 
D. Kajian Pustaka 
Beberapa penelitian lain yang relevan dengan proposal penelitian ini, yaitu: 
1. Skripsi dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Mattuju Indonesia 
dalam Memasarkan Produk Kreatif Photography, Cinematography dan Digital 
Agency di Makassar” karya Ambo Amang Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas 
Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Makassar. Fokus penelitian yaitu 
strategi Komunikasi Perusahaan PT. Mattuju Indonesia yang merupakan industri 
7 
 
kreatif yang bergerak dibidang photography, cinematography dan digital agency. 
Perbedaan penelitian ini dengan skripsi Ambo Amang ialah terletak pada fokus 
penelitian. Ambo Amang terfokuskepadastrategikomunikasiperusahaan PT.Matuju 
Indonesia yangmerupakan industry kreatif yang bergerak dibidang 
photography,cinematography dan digital agency dalam memasarkan produk untuk 
menarik pelanggan secara umum di Makassar, sedangkan peneliti terfokus kepada 
pemanfaatan Instagram sebagai media komunikasi pemasaran online.3 
2. Skripsi dengan judul “Jejaring Sosial Sebagai Media Komunikasi Pemasaran 
(Studi Deskriptif pada Akun Twitter @Kalimilk),” yang ditulis oleh Husni Mubarok 
mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi Humaniora Universitas Islam Negeri Sunan 
Kalijaga Yogyakarta, tahun 2014. Persamaan penelitian ini dengan skripsi Husni 
Mubarok ialah sama mengkaji komunikasi pemasaran online. Adapun perbedaan 
pada penelitian ini adalah terletak pada media yang digunakan, Husni Mubarok 
menggunakan media sosial Twitter sedangkan calon peneliti menggunakan media 
sosial Instagram.4 
3. Skripsi dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Buku Dalam 
Meningkatkan Penjualan Melalui Media Sosial Instagram (Studi Dekriptif Pada 
Founder @Tausiyahku_),” yang ditulis oleh Akhmad Rifqi Septiawan mahasiswa 
Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta, 
tahun 2015. Perbedaan penelitian ini adalah tujuan penelitian yang dimana saudara 
Rifqi ingin mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan @Tausiyahku 
                                                             
3Ambo Amang “Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Mattuju Indonesia dalam Memasarkan 
Produk Kreatif Photography, Cinematography dan Digital Agency di Makassar” Skripsi (Makassar 
Fak.Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Makassar). 
4Husni Mubarok “Jejaring Sosial Sebagai Media Komunikasi Pemasaran (studi deskriptif 
pada akun twitter @kalimilk)” Skripsi (Yogyakarta Fak.Iilmu Sosial dan Humaniora Universitas Islam 
Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta) http://library.upnvj.ac.id/pdf/2s1hi/204612085/sk204612085.pdf 
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melalui media sosial Instagram dalam meningkatkan konsumen, sedangkan calon 
peneliti yakni mengetahui pemanfaatan Instagram sebagai media promosi. Sedangkan 
persamaan dengan penelitian Rifqi dengan calon peneliti ialah sama-sama melakukan 
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dalam  memasarkan 
produk untuk menarik 
pelanggan secara umum 










Strategi komunikasi pemasaran 
yang dilakukan PT. Mattuju 
Indonesia mengenai pemasaran 
produk kreatif banyak yang mulai 
menggunakan jasa tersebut baik itu 
konsumen menengah keatas 
maupun menengah kebawah, dan 
mereka merasa puas dengan hasil 
yang dapatkan ditambah lagi 
dengan pelayanan yang istimewa 
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Aktivitas komunikasi pemasaran 
yang dilakukan oleh akun twitter 
@kalimilk mampu memberikan 
stimulus terhadap para followers 
untuk terlibat dalam aktifitas 
komunikasi tersebut, sehingga 
mengakibatkan adanya aktifitas 
retweet, quote, dan mention dari 
para followers sehingga mampu 
menciptakan viral communication 
yang cukup meluas. 
                                                             
5Akhmad Rifqi Septiawan “Strategi Komunikasi Pemasaran Buku dalam Meningkatkan 
Penjualan  melalui Media Sosial Instagram (studi deskriptif pada founder @tausiyahku_” Skripsi 




































Tausiyahku melakukan analisis 
SWOT agar dapat mengetahui, 
mengolah dan mengevaluasi hal-
hal yang dapat membuat strategi 
pemasarannya semakin efektif. 
Tausiyahku juga menerpkan bauran 
pemasaran 4P yang meliputi, 
strategi product (produk), price 
(harga), place (tempat) dan 
promotian (promosi). 
Sumber: Olahan Peneliti, 2017 
 
E. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan permasalahan yang telah diuraikan di atas, maka dapat 
ditetapkan tujuan dari penelitian ini sebagai berikut: 
a. Untuk mengetahui bagaimana PelangiRRmemasarkan produk di instagram. 
b. Untuk mengetahui bagaimanaPelangiRR memanfaatkan instagram sebagai media 




a. Secara teoretis, hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai masukan 
atau sumbangan dalam kajian ilmu komunikasi khususnya yang berkaitan dengan 
cara pemanfaatan instagram sebagai media komunikasi pemasaran online. 
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b. Secara praktis, hasil penelitian dapat memberikan manfaat bagi PelangiRR dalam 
menerapkan strategi komunikasi pemasaran, guna memasarkan produk dalam hal 






A. Komunikasi Pemasaran 
1. Pengertian Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi merupakan sebuah proses sosial yang terjadi antara paling sedikit 
dua orang dimana seseorang mengirimkan sejumlah simbol tertentu kepada orang 
lain.1 Sedangkan menurut Kotler, pengertian pemasran adalah proses pemberian 
kepuasan kepada konsumen untuk mendapatkan laba.2 Dari kedua definisi di atas, 
dapat disimpulkan bahwa pengertian komunikasi pemasaran adalah kegiatan 
komunikasi yang ditujukan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dan 
pelanggan dengan menggunakan sejumlah media dan berbagai saluran yang dapat 
dipergunakan dengan harapan terjadinya tiga tahap perubahan, yaitu: perubahan 
pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan tindakan yang dikehendaki. 
Komunikasi pemasaran merupakan upaya untuk menjadikan seluruh kegiatan 
pemasaran dan promosi perusahaan dapat menghasilkan citra atau image yang bersifat 
dan konsisten bagi konsumen. Berdasarkan pengertian komunikasi pemasaran yang 
telah dikemukakan oleh beberapa pakar diatas, penulis dapat memahami bahwa inti 
komunikasi pemasaran kepada konsumen maupun khalayaknya yang dituju dengan 
media tertentu, mulai bauran pemasaran (produk, harga, distribusi, dan promosi) 
perusahaan yang digunakan dalam menarik perhatian konsumen, sehingga konsumen 
tertarik untuk datang dan mencoba produk, barang atau jasa yang ditawarkan, dalam 
hal ini yang dipilih untuk dikomunikasikan adalah PelangiRR. 
                                                             
1John E. Kennedy dan Dermawan Soemanagara, Marketing Communication – Teknik dan 
Strategi (Jakarta: PT. Buana Ilmu Populer, 2006), h.4. 
2Philp Kotler,Menajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Indeks Kelompok Gramedia, 2004),h.5. 
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 Teori komunikasi pemasaran yang menjadi bahan acuan yaitu teori komunikasi 
pemasaran terpadu IMC (Integretad Marketing Communication) yang diperkenalkan 
oleh Don E. Schultz. IMC (Integretad Marketing Communication) adalah sebuah 
konsep dari perencanaan komunikasi pemasaran yang memperkenalkan nilai tambah 
dari rencana komprehensif  yang mengevaluasi peran strategis dari berbagai disiplin 
komunikasi misalnya pemasaran umum, respon langsung, sales promotion, dan Public 
Relation serta mengombinasikan disiplin-disiplin ilmu ini untuk memberikan 
penjelasan, konsistensi dan dampak komunikasi yang maksimal. 
Schultz mengemukakan IMC merupakan konsep perencanaan komunikasi 
pemasaran yang menghargai pentingnya nilai tambah dari sebuah perencanaan yang 
komprehensif yang digunakan untuk mengevaluasi peran-peran strategi dari berbagai 
disiplin komunikasi contohnya pemasaran secara umum, tanggapan langsung, 
promosi penjualan, dan kehumasan, dan menggabungkan semua disiplin tersebut 
untuk menyajikan kejelasan, konsistensi, dan dampak komunikasi yang maksismal.3 
Terdapat dua ide pokokmengenaiTeoriIMC: 
a. Komunikasi pemasaran yang bersifat one-voice. Maksudnya adalah walaupun 
elemen komunikasi pemasaran yang digunakan berbeda-beda dalam meraih 
konsumen, namun semua itu harus dapat dikoordinasi dengan cara yang tepat oleh 
berbagai organisasi dan agensi yang bekerja pada elemen-elemen yang berbeda 
tersebut.  
b. Komunikasi yang berintegrasi, komunikasi disini tidak hanya bertujuan untuk 
meningkatkan Brand Awareness atau pencitraan jasa yang baik saja, namun juga 
harus dapat menimbulkan hasil penjualan yang baik. 
                                                             
 3Totok Amin Soefijanto, Integretad Marketing Communication : Marketing Komunikasi di 
Indonesia, (Jakarta:Gramedia Pustaka Utama, 2012), h. 9. 
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2. Tujuan Komunikasi Pemasaran 
Kennedy dan Soemanagara mengatakan komunikasi pemasaran bertujuan 
untuk mencapai tiga tahap perubahan yang ditujukan kepada konsumen, yaitu:4 
a. Tahap Perubahan Pengetahuan  
Perubahan pengetahuan menunjukkan bahwa konsumen mengetahui adanya 
keberadaan sebuah produk, untuk apa produk itu diciptakan, dan ditujukan kepada 
siapa produk tersebut, dengan demikian pesan yang disampaikan tidak lebih 
menunjukkan informasi penting dari produk.  
b. Tahap Perubahan Sikap  
Sikap (attitude) menggambarkan penilaian, perasaan, dan kecenderungan yang 
relatif konsisten dari seseorang atas sebuah objek atau gagasan. Adapun tahap 
perubahan sikap yang dimaksud berkaitan dengan pengaruh komunikasi 
pemasaran terhadap penilaian konsumen atas suatu produk. Dalam faktor sikap 
terdapat tiga komponen, yaitu: 
1) Cognitive component (kepercayaan terhadap merek): kepercayaan konsumen 
dan pengetahuan tentang obyek. 
2) Affective component: emosional yang merefleksikan perasaan seseorang 
terhadap suatu obyek (evaluasi merek), apakah obyek tersebut diinginkan atau 
disukai. 
                                                             




3) Behavioral component (maksud untuk membeli): merefleksikan 
kecenderungan dan perilaku aktual terhadap suatu obyek, yang mana 
komponen ini menunjukkan kecenderungan melakukan suatu tindakan.5 
Perubahan sikap ini ditentukan oleh tiga unsur yang disebut sebagai 
tricomponent attitude changes yang menunjukkan bahwa tahapan perubahan 
sikap ditentukan oleh tiga komponen yaitu Cognition (pengetahuan), Affection 
(perasaan), dan Conation (perilaku). Jika ketiga komponen ini menunjukkan 
adanya kecenderungan terhadap sebuah perubahan (kognitif, affektif, dan 
konatif) maka memungkinkan sekali akan terjadi sebuah perubahan sikap. 
c. Tahap Perubahan Perilaku  
Perubahan Perilaku ditujukan agar konsumen tidak beralih kepada produk lain, 
dan terbiasa untuk menggunakannya. 
3. Bauran Pemasaran 
Pemasaran terdiri dari strategi bauran pemasaran (marketing mix) 
dimanaorganisasi atau perusahaan mengembangkan untuk mentransfer nilai melalui 
pertukaranuntuk pelanggannya. Kotler dan Armstrong  berpendapat bahwa, 
bauranpemasaran (marketing mix) adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali 
yangdipadukan perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkannya di 
pasarsasaran.6 
                                                             
5Bilsom Simamora,Panduan Riset Perilaku Komunikasi,(Jakarta: PT. Gramedia Pustaka 
Utama, 2002),h.14. 




Di dalam sebuah komunikasi pemasaran terdapat bauran pemasaran yang 
terdiri dari Empat P (4P) pemasaran yaitu Product (Produk), Price (Harga), Place 
(tempat), dan Promotion (promosi).7 
a. Product (Produk) 
Produk meliputi kualitas, keistimewaan, desain, gaya, keanekaragaman, bentuk, 
kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan, dan pengambilan.  
b. Price (Harga) 
Merupakan jumlah uang yang pelanggan bayar untuk produk tertentu. Di dalam 
menentukan harga suatu produk ada tiga faktor yang menentukan, yaitu: kualitas 
produk, tingkat persaingan, kegiatan promosi. 
c. Place (Tempat) 
Pendistribusian produk bagi konsumennya yang tepat sasaran perusahaan. 
d. Promotion (Promosi) 
Komunikasi guna menciptakan kesadaran dan ketertarikan konsumen terhadap 
produk. Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program 
pemsaran yang bersifat membujuk sasaran suatu pembeli. 
Kegiatan promosi tidak boleh berhenti hanya pada memperkenalkan produk 
kepada konsumen saja, akan tetapi harus dilanjutkan dengan upaya untuk 
mempengaruhinya agar konsumen tersebut menjadi senang dan kemudian 
membeli produknya. 
                                                             




Kennedy dan Soemanagara berpendapat, ada lima bauran komunikasi dalam 
pemasaran, yaitu:8 
1) Pemasaran (Advertising)  
Definisi menurut Basu Swatha “Pemasaran adalah komunikasi non individu, 
dengan sejumlah biaya, melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, 
lembaga non laba, serta individu-individu”.9 
Pemasaran bersifat menjangkau masyarakat luas (massal), tidak pribadi tapi secara 
langsung dengan audien (impersonal) dan dapat menyampaikan gagasan secara 
menyakinkan dan menimbulkan efek yang dramatif (ekspresif). 
Tujuan pemasaran yang terutama adalah menjual atau meningkatkan penjualan 
barang, jasa atau ide dan kegiatan pemasaran sering mengakibatkan terjadinya 
penjualan dengan segera, meskipun banyak juga penjualan yang baru terjadi pada 
waktu mendatang Basu Swastha, Adapun beberapa tujuan lain pemasaran, yaitu :10 
a) Mendukung program personal selling dan kegiatan promosi yang lain. 
b) Mencapai orang-orang yang tidak dapat dicapai oleh tenaga penjualan atau 
salesman dalam jangka waktu tertentu. 
c) Mengadakan hubungan dengan para penyalur, misalnya dengan mencantumkan 
nama dan alamatnya. 
d) Memasuki daerah pemasaran baru atau menarik langganan baru. 
e) Memperkenalkan produk baru dan menambah penjualan industri. 
 
                                                             
8John E. Kennedy dan Dermawan Soemanagara, Marketing Communication – Teknik dan 
Strategi, h.1. 
9 Swastha Basu, Manajemen Pemasaran (Jakarta : Edisi Kedua, Cetakan kedelapan, Penerbit 




2) Promosi Penjualan (Sales Promotion)  
Promosi penjualan adalah merupa 
kan kegiatan perusahaan untuk menjajakan produk yang dipasarkan sedemikian 
rupa sehingga konsumen akan mudah melihatnya dan bahkan dengan cara 
penempatan dan pengaturan tertentu maka produk tersebut akan menarik perhatian 
konsumen Gitusudarmo, Promosi penjualan sangat responsif karena mampu 
menciptakan respon audien terhadap perusahaan.11 
Tujuan promosi penjualan yaitu mendapatkan orang yang bersedia mencoba 
produk baru, untuk meningkatkan volume per penjualan, untuk mendorong 
penggunaan baru dari produk yang ada, untuk menyaingi promosi yang dilakukan 
oleh pesaing dan untuk mempertahankan penjualan.12 
Metode-metode promosi penjualan konsumen : 
Teknik-teknik promosi penjualan cenderung memiliki siklus popularitas, promosi 
yang menyangkut ide tentang bagaimana pembeli dan penjual memperoleh 
keuntungan dengan adanya promosi penjualan.13 
a) Pemberian contoh barang 
Penjual dapat memberikan contoh barang secara cumacuma kepada konsumen 
dengan tujuan untuk digunakan atau dicoba. Ini merupakan salah satu alat promosi 
penjualan yang dianggap paling mahal, tetapi paling efektif. 
 
 
                                                             
11 Gitosudarmono.  Indriyono , Manajemen Pemasaran (Yogyakarta : Edisi II.BPFE, 2000), 
h. 238 
12 Swastha Basu, Manajemen Pemasaran (Jakarta : Edisi Kedua, Cetakan kedelapan, Penerbit 
Liberty, 2002), h. 281 
13 Swastha Basu, Manajemen Pemasaran, h. 281. 
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b) Kupon atau nota 
Dalam satu periode tertentu, sering penjual menyarankan kepada pembeli untuk 
menyimpan dan mengumpulkan nota atau kupon pembeliannya. Penjual 
menggunakan metode tersebut dengan maksud untuk menarik pembeli lebih 
banyak. 
c) Hadiah 
Metode ini pada prinsipnya sama dengan metode kupon atau nota dimuka, hanya 
mempunyai variasi yang lain. Cara ini dapat mendorong seseorang untuk membeli 
lebih banyak lagi, mempelajari keuntungan-keuntungannya dan akhirnya menjadi 
langganan. 
d) Kupon berhadiah 
Cara promosi dengan menggunakan kupon berhadiah sangat populer, banyak 
penjual atau produsen yang memakainya karena dianggap sangat efektif. 
e) Undian 
Undian merupakan alat promosi lain yang juga banyak dikenal masyarakat. Cara 
tersebut hanya dilakukan di tempat-tempat tertentu saja, seperti yang terdapat di 
arena hiburan Taman Hiburan Surabaya. 
f) Rabat 
Rabat merupakan pengurangan harga yang diberikan kepada pembeli. Rabat 
digunakan terutama untuk memperkenalkan produk baru. 
g) Peragaan 
Salah satu alat promosi yang menghubungkan produsen dengan pengecer adalah 
peragaan. Bagi produsen yang besar, biasanya tugas ini diberikan kepada tenaga 
penjualannya. Pengecer dapat memberikan kesempatan pada produsen untuk 
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menggunakan sebagaian ruangan atau etalase guna mengadakan peragaan, atau 
dapat juga ditempat lain. 
3) Penjualan Perorangan (Personal Selling)  
Penjualan perorangan yaitu suatu bentuk komunikasi langsung antara seorang 
penjual dengan calon pembelinya (person-to-person communication). Dalam hal 
ini, penjual berupaya untuk membantu atau membujuk calon pembeli untuk 
membeli produk yang ditawarkan. Promosi bersifat personal sehingga responsif 
terhadap perilaku audiens. Penjualan personal mampu membina relasi antara 
perusahaan dengan konsumen. 
Dalam pratiknya personal selling lebih fleksibel dibandingkan dengan sarana 
promosi lainnya, karena tenaga penjual dapat secara langsung mengetahui 
keinginan, motif dan perilaku konsumen, sehingga secara langsung dapat 
melakukan penyesuaian. Tetapi di lain pihak personal selling membutuhkan biaya 
yang sangat besar jika penggunaanya sangat luas, di samping sulit memperoleh 
tenaga penjual yang benar-benar berkualitas. 
4) Penjualan Langsung (Direct Selling) 
Direct marketing (pemasaran langsung) adalah hubungan langsung dengan 
konsumen individual yang ditargetkan secara cermat untuk memperoleh respons 
langsung dan membangun hubungan dengan pelanggan.14 
Direct marketing dapat mencapai tujuan itu dengan dukungan faktor-faktor lain 
yaitu: 
a) Bahwa pasar sasaran telah mengenal produk dan layanan sebelumnya melalui 
saluran media massa atau media promosi lainnya. 
                                                             




b) Bahwa pasar sasaran yang dituju merupakan hasil penyaringan dari proses 
segmentasi yang selektif, sehingga pasar sasaran yang dipilih adalah mereka yang 
mewakili kedekatan dengan produk dan layanan yang ditawarkan. 
c) Bahwa pemasaran atau komunikator telah menyiapkan informasi yang lengkap 
sesuai dengan apa yang dibutuhkan, dan kemungkinan jawaban atas serangkaian 
informasi mengenai produk dan layanan yang ditawarkan (solusi). 
d) Bahwa direct marketing juga merupakan sebuah proses yang memberikan 
kesempatan pada pasar sasaran untuk menilai dan menimbang suatu informasi atau 
produk dalam suatu proses pengambilan keputusan, memungkinkan proses 
komunikasi dilakukan berulang-ulang.Proses ini biasa disebut proses follow up 
(follow up process). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa direct marketing 
dilaksanakan sebagai cara untuk bertemu dengan konsumen setelah muncul 
respons dari pasar atasinformasi produk yang telah disebarkan pada konsumen. 
Follow up process merupakan bentuk pendekatan direct marketing, melaluidirect 
mail atau melalui telemarketing. Personal target biasanya berbentuklayanan 
informasi langsung pada pemilik situs jejaringan atau e-mail yang tertuju 
padapersonal. disampaikan dengan pemberian informasi singkat tentang alat 
pemuaskebutuhan dan ajakan untuk lebih rinci mempelajari kualitas produk dan 
layanan,manfaat, harga yang dapat dinegosiasikan, dan bagaimana memperoleh 
produk itu.Group target, merupakan follow up yang terjadi melalui fasilitas 
teknologi, dimanatersedia media yang dapat mendukung komunikasi personal to 
group (PTG), dan bentuk teknologi yang memungkinkan hal ini terjadi adalah 
melalui konferensi.15 
                                                             
15John E. Kennedy dan Dermawan Soemanagara, Marketing Communication – Teknik dan 
Strategi (Jakarta: PT. Buana Ilmu Populer, 2006), h.27. 
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B. Media Pemasaran 
1. Pemilihan Media Pemasaran 
Media penyampai pesan memegang peranan penting dalam proses 
komunikasi. Tanpa media, pesan tidak akan sampai pada kelompok audiens yang 
diinginkan. Oleh karena itu, pemilihan media yang tepat akan sangat menentukan 
apakah pesan yang ingin disampaikan pada kelompok sasaran akan sampai atau 
tidak.16 Media pemasaran meliputi segenap perangkat yang dapat memuat atau 
membawa pesan-pesan penjualan kepada para calon pembeli.  
Pemilihan media yang tepat untuk memasarkan produk dalam rangka 
membuat pelanggan menjadi tahu, paham, menentukan sikap, hingga melakukan 
pembelian adalah suatu langkah penting dalam kegiatan pemasaran. Dalam pemasran, 
komunikator (produsen) dapat memilih satu mau pun kedua media untuk 
menyampaikan pesan yang ingin mereka sampaikan. Media-media tersebut ialah 
media lini atas (above-the-line) maupun media lini bawah (below-the-line). Media lini 
atas (above-the-line) ialah pemasaran yang menggunakan media primer seperti media 
elektronik maupun media cetak. Penggunaan media lini atas memiliki kelebihan 
dalam menjangkau jumlah audience yang besar, namun hal ini juga membuat biaya 
yang harus dikeluarkan sebuah perusahaan untuk pemesaran bertambah. 
Sedangkan media lainnya ialah media lini bawah (below-the-line), media ini 
adalah media-media minor yang digunakan untuk memasarkan produk. Meskipun 
dianggap menjadi media minor, namun berpemasaran pada media lini bawah juga 
memiliki peranan penting dalam suatu komunikasi pemasaran. Hal ini disebabkan 
karena media lini bawah dalam hal-hal tertentu bisa menjadi lebih efektif, tergantung 
                                                             
16Sutisna, Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran, (Bandung: Rosdakarya, 2002), h.283. 
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bentuk memasarkan dan mengkomunikasikan yang hendak dilakukan oleh 
perusaaan.17 
2. Perencanaan Media 
Sebelum menggunakan media untuk menjadikan komunikasi pemasaran, tentu 
saja akan ada langkah-langkah tentang perencanaan media. Adapun perencanaan 
media, yaitu :18 
a. Menentukan targetpemasaran, masing-masing suatu perencanaan media perlu 
ketepatan. Semakin tepat penentuan targetnya semakin efektif pesannya dan 
penempatan medianya. Kecenderungan pemasaran sekarang, justru banyak 
mengajukan untuk memilih pasar dan menghasilkan produk yang sangat khusus 
untuk segmen pasar yang khusus pula. Dengan kata lain, kecenderungan sekarang 
adalah niche marketing (pemasaran yang diarahkan kepada yang spesifik). 
b. Menentukan tujuan, suatu bentuk modifikasi dari proses perpemasaranan, maka 
langkah tujuan diharapkan adalah: 
1) Menjangkau target audiencesice dalam jumlah besar 
2) Di tempat yang tepat 
3) Pasar yang saat tepat 
4) Dengan keefektifan terbesar dan tingkat efektif yang terbaik 
5) Dengan biaya yang ekonomis 
c. Menentukan strategi pemilihan media,dalam menyeleksi media yang tepat untuk 
mencapai orang yang tepat pada tempat, waktu dan pesan yang tepat. 
 
                                                             
17Frank Jefkins, Pemasaran Edisi Ketiga, (Jakarta: Erlangga, 1995),h.88. 
18R. Kertamukti, Strategi Kreatif dalam Pemasaranan,(Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 
2015), h. 107. 
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3. Instagram Sebagai Media Pemasaran 
Instagram sebagai jejaring sosial yang berbasis internet sekaligus jejaring 
sosial untuk berbagai cerita via gambar digital. Para pengguna gadget kerap kali 
menggunakan jejaring ini untuk langsung berbagi hasil pengambilan gambar 
langsung.19 
Disisi lain, ketika Instagram telah menjadi dunia bagi para penggunanya di 
mana mengposting menjadi suatu rutinitas bahkan kearusan dan ketika Instagram 
digunakan sebagai representasi nilai eksklusif, modern, urbanis, dan cosmopolitan, 
maka insagram itu sendiri telah menjadi suatu bentuk budaya (culture form). 
Instagram merupakan media komunikasi yang dapat dimanfaatkan sebagai 
media pemasaran dengan mengupload produk atau jasa yang ditawarkan dengan 
mengemasnya dengan memanfaatkan beberapa fitur instagram mampu memberikan 
keuntungan bagi perusaaan. 
Seorang pengusaha apabila memanfaatkan instagram sebagai media 
pemasaran akan memberikan beberapa keuntungan. Kemudahan instagram sebagai 
media yang tidak berbayar untuk melakukan sebuah pemasaran mampu memberikan 
keuntungan yang besar dengan memanfaatkan fitur dan jasa endorser. Followers atau 
pengikut dalam instagram menjadi sebuah keuntungan tersendiri bagi penggunanya. 
Akun pribadi yang memiliki followers yang banyak mampu memberikan 
keuntungan tersendiri untuk dirinya, namun dengan mendapatkan followers asli 
(bukan followers robot), begitu pula dengan akun pemasaran produk, namun 
perbedaan antara akun pribadi dan penjualan adalah akun penjualan hanya 
memposting produk yang ditawarkan, mengutamakan kejujuran pada keterangan foto 
                                                             
19Feri Sulianta,Keajaiban Sosial Media Fantastis Menumbuhkan Visitor, Circle, Likes, 
Koneksi, Retweet, dan Follwers, (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo, 2015), h.119. 
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(caption), memberikan #hastag sebagai kunci dalam memudahkan konsumen untuk 
menemukan apa yang dipasarkan. 
Keberhasilan sebuah pemasaran tidak terlepas dari peran bintang pemasaran 
(selebgram) dalam mempromosikan sebuah merek produk, terutama bila pemasaran 
tersebut ditayangkan pada instagram. Penggunaan selebgram dalam sebuah instagram 
merupakan alternatif strategi yang tepat untuk memperkenalkan produk kepada 
konsumen. Selebgram yaitu pribadi (memiliki banyak followers, kreatif, 
cantik/tampan) yang dikenal oleh masyarakat karena kemampuannya dalam bidang 
tertentu yang dapat mendukung produk yang dipasarkan.Selebgram memiliki 
kekuatan untuk menghentikan (stopping power) mereka dapat menarik perhatian atas 
pesan pemasaran di tengah banyaknya pemasaran lain.20 
Selebgram dapat digunakan sebagai alat yang cepat untuk mewakili segmen 
pasar yang dibidik.21 Endorser sering juga disebut direct source (sumber langsung) 
yaitu seorang pembicara yang mengantarkan sebuah pesan atau memperagakan 
sebuah produk atau jasa.22 Endorser juga diartikan sebagai orang yang dipilih 
mewakili image sebuah produk (product image). Biasanya orang yang terpilih 
sebagai endorser tersebut berasal dari kalangan tokoh masyarakat yang memiliki 
karakter menonjol dan daya tarik yang kuat.23 Maka keahlian yang dimiliki selebgram 
dengan merek produk yang dipasarkan haruslah relevan.24 
                                                             
20George E Belch dan Michael A Belch,Advertising and Promotion (New York: McGrow 
Hill, 2004), h.12. 
21Frans M Royan,Marketing Celebrities: Selebriti dalam Iklan dan Strategi Selebriti 
Memasarkan Diri Sendiri,(PT. Elex Media Komputindo, 2005), h.12. 
22George E Belch dan Michael A Belch,Advertising and Promotion, h.168. 
23Hardiman dan Ima,Seri Pintar PR - 400 Istilah PR, Media dan Pemasaran, (Jakarta: Gagas 
Ulung Publisher, 2006), h.38. 




Dari konsep-konsep di atas didisimpulkan bahwa celebrity endorser suatu 
pemasaran sebagai penyampai pesan mengenai produk terutama merek dan untuk 
lebih mengkomunikasikan produk tesebut kepada konsumen. 
Berikut ini adalah beberapa peran selebgram sebagai model pemasaran yang 
biasa digunakan perusahaan dalam sebuah pemasaran:25 
a. Testimonial, jika secara personal selebgram menggunakan produk tersebut maka 
pihak dia bisa memberikan kesaksian akan kualitas produk atau merek yang 
dipasarkan tersebut.  
b. Endorsement, ada kalanya selebgram diminta untuk membintangi pemasaran 
produk dimana dia secara pribadi tidak ahli dalam bidang tersebut.  
c. Actor, selebgram diminta untuk mempromosikan suatu produk atau merek tertentu 
terkait dengan peran yang sedang ia bintangi dalam suatu program tayangan 
tertentu.  
d. Spokeperson, Selebgram yang mempromosikan produk dalam kurun waktu 
tertentu dan masuk dalam kelompok peran spokeperson. Penampilan mereka akan 
diasosiasikan dengan merek atau produk yang mereka wakili.  
Penggunaan Selebgram sebagai bintang pemasaran diyakini memiliki daya 
tarik tersendiri. Selain memiliki keuntungan publisitas dan kekuatan memperoleh 
perhatian dari konsumen, selebgram juga mempunyai kekuatan untuk dijadikan 
sebagai alat untuk membujuk, merayu dan mempengaruhi konsumen sasaran, yaitu 
dengan ketenaran yang dimilikinya. Dengan memanfaatkan ketenaran tersebut 
diharapkan dapat menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian terhadap 
produk yang dipasarkan.  
                                                             
25Schiffman dan Kanuk, Perilaku Konsumen, (Jakarta: PT. Indeks Gramedia, 2007) h.65-74). 
26 
 
Penggunaan selebgram sebagai bintang pemasaran juga memiliki peranan 
penting dalam membentuk personaliti merek (brand personality) pada sebuah produk. 
Bagi perusahaan, personaliti merek ini sangatlah penting untuk membedakannya 
dengan merek lain. Personaliti yang demikian oleh Selebgram harus disesuaikan 
dengan image produk yang dipasarkan dan kemudian personaliti tersebut ditransfer 
ke dalam merek produk yang dipasarkan sehingga konsumen sadar akan keberadaan 
dari merek tersebut. Selain itu, diharapkan pula dengan dibentuknya personaliti 
merek dapat membantu perusahaan dalam meningkatkan kinerja merek produk 
tersebut dipasarkan.  
Kriteria memilih Selebgram yang menjadi endorser memerlukan 
pertimbangan-pertimbangan dari pengpemasaran karena karakter endorserdiukur 
sangat efektif dalam mengangkat citra produk dan brand awareness.26 Dalam 
mengevaluasi selebgram yang akan dijadikan endorser, Miciak dan Shankim 
mengemukakan konsep fred yaitu: 
a.  Keakraban (Familiarity)  
Merupakan komponen pertama yang penting dalam celebrity endorser, artinya 
khalayak sasaran harus mengenal pada sosok sang artis dan melihatnya sebagai 
pribadi yang tulus, menyenangkan dan bisa dipercaya. Dalam hal ini produsen 
Familiarity dapat diketahui dari pengenalan terhadap sosok selebgram, 
kepribadian selebgram, ketulusan selebgram dalam mengpasarkan produk, serta 
kepribadian selebgram yang dapat menimbulkan kepercayaan.27 Khalayak sasaran 
harus mengenal (aware) pada sosok artis dan melihatnya sebagai pribadi yang 
                                                             
26Royan, Marketing Celebrities, (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo, 2005), h.23. 
27George E Belch dan Michael A Belch,Advertising and Promotion (New York: McGrow 
Hill, 2004), h.174. 
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tulus, menyenangkan (likeable), dan bisa dipercaya (trustworthy) dari selebgram 
tersebut.28 
b. Kesesuaian (Relevance)  
Artinya terdapat hubungan yang berarti (kecocokan) antara image merek yang 
dipasarkan dengan Selebgram, serta antara Selebgram dengan target market. 
Pemasaran seringkali mencocokkan image produk, karakteristik target market, dan 
personalitas dari celebrity endorser.29 Orang-orang yang dapat dipercaya dan 
dianggap memiliki wawasan untuk isu tertentu, seperti kehandalan merek akan 
mampu meyakinkan orang lain untuk mengambil suatu tindakan. Artinya harus 
ada hubungan yang berarti (kecocokan) antara Selebgram dan image merek yang 
dipasarkan, serta antara Selebgram dengan target market.30 Sebuah teori 
menyatakan bahwa Selebgram adalah wujud nyata dari berbagai image atau 
asosiasi yang dipikirkan oleh khalayak pada suatu merek.31 
c. Nilai / Penghargaan (Esteem)  
Artinya terdapat respek, tanggapan dan kepercayaan yang tinggi dari konsumen 
terhadap Selebgram. Dalam hal ini sebagai contoh, Selebgram yang dipilih sebagai 
endorser tidak pernah tersangkut dalam tindak kriminal atau hal-hal yang buruk 
lainnya. Citra Selebgram harus sesuai dengan nilai, perilaku dan kesan yang 
diinginkan untuk merek yang dipasarkan.  
                                                             
28Simatupang, “Perilaku Konsumen” http://johannessimatupang.wordpress.com 
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Esteem mensyaratkan adanya respek dan kepercayaan yang tinggi dari khalayak 
sasaran terhadap selebgram (kredibilitas). Kredibilitas celebrity endorser ini 
ditentukan oleh dua hal yaitu keahlian (expertise) dan pengetahuan (knowledge) 
Selebgram terhadap produk dan kemampuannya menarik rasa percaya diri 
khalayak sasaran.32 Keahlian selebgram bersangkut paut pada pengetahuan 
selebgram tentang produk yang dipasarkan.33 Pengetahuan produk yang mendalam 
akan sangat mempengaruhi ”percaya diri” ketika membintangi produk yang 
dipasarkan.34 Kredibilitas (dapat dipercaya dan mempunyai keahlian) merupakan 
alasan utama dalam memilih selebgram sebagai endorser. Seseorang yang dapat 
dipercaya dan dianggap memiliki pengetahuan dalam persoalan tertentu, 
merupakan seseorang yang paling cocok dalam aksi meyakinkan dan 
mempengaruhi sikap orang lain.35 
d. Perbedaan (Differentiation)  
Artinya konsumen melihat endorser sebagai pribadi yang unik, berbeda dan 
eksklusif atas produk yang dipasarkannya. Ini merupakan sebuah kontribusi besar 
bagi efektifitas seorang endorser. Khalayak harus melihat endorser tersebut adalah 
berbeda dari yang lain-lainnya. Apabila tidak ada perbedaan yang dirasakan di 
antara sekian banyak selebgram, maka strategi tersebut adalah tidak 
berguna/bermanfaat. Khalayak yang menjadi target harus melihat endorser sebagai 
pribadi yang berbeda, unik, dan eksklusif atas produk.36 
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Karakteristik dan keunikan instagram yakni hanya berisi aliran karya fotografi 
dari para penggunanya. Fitur utama instagram mirip dengan twitter, mulai dari 
penggunaan istilah “pengikut” untuk akun yang saling terubung satu sama lain, 
sampai ke fitur @mention dam #hastag. Meskipun twitter telah menempatkan fitur 
berbagai foto dengan focus utama dalam pengembangan produk, instagram tetap 
paling ungggul di platform fotografi berjejaring. Dominasi instagram, lagi-lagi karena 
produk ini diidentifikasikan secara khusus  untuk menjalin relasi digital lewat karya 
fotografi.37 
Instagram memiliki beberapa fitur, dan setiap dari fitur tersebut meimiliki 
fungsi masing-masing yang berbeda dengan jejaring sosial lainnya, yaitu:38 
a. Followers (Pengikut) 
Sistem sosial dalam Instagram adalah dengan menjadi pengikut akun pengguna 
lainnya, atau memiliki pengikut Instagram. Dengan demikian komunikasi antara 
sesama pengguna Instagram sendiri dapat terjalin dengan memberikan tanda suka 
dan juga mengomentari foto-foto yang telah diunggah oleh pengguna lainnya. 
Pengikut juga menjadi salah satu unsur yang penting, dimana jumlah tanda suka 
dari pengikut sangat mempengaruhi apakah foto tersebut dapat menjadi sebuah 
foto yang populer atau tidak. Untuk menemukan teman-teman yang ada di dalam 
Instagram. 
b. Upload Foto (Mengunggah Foto) 
Kegunaan utama Instagram adalah sebagai tempat untuk mengunggah dan berbagi 
foto-foto kepada pengguna lainnya. Foto yang hendak ingin diunggah dapat 
                                                             
37Tim Pusat Humas Kementrian Perdagangan RI, 2014, h.157 
38“Instagram”, Wikepedia is The Free Encyclopedia. http://id.m.wikipedia.org/wiki/instagram 
(05 Februari 2017). 
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diperoleh melalui kamera iDevice ataupun foto-foto yang ada di album foto di 
iDevice tersebut. 
c. Kamera 
Foto yang telah diambil melalui aplikasi dapat disimpan di dalam iDevice tersebut. 
Penggunaan kamera melalui Instagram juga dapat langsung menggunakan efek-
efek yang ada, untuk mengatur pewarnaan dari foto yang dikehendaki oleh 
pengguna. Ada juga efek kamera tilt-shift yang fungsinya adalah untuk 
memfokuskan sebuah foto pada satu titik tertentu. Foto-foto yang akan diunggah 
melalui Instagram tidak terbatas atas jumlah tertentu, melainkan Instagram 
memiliki keterbatasan ukuran untuk foto. Ukuran yang digunakan di dalam 
Instagram adalah dengan rasio 3:2 atau hanya sebatas berbentuk kotak saja. 
d. Efek Foto 
Pada versi awalnya, Instagram memiliki 15 efek-efek yang dapat digunakan oleh 
para pengguna pada saat mereka hendak menyunting sebuah foto. Efek tersebut 
terdiri dari: X-Pro II, Lomo-fi, Earlybird, Sustro, Toaster, Brannan, Inkwell, 
Walden, Hafe, Apollo, Poprockeet, Nashville, Gotham, 1997, dan Lord Kelvin. 
Namun tepat pada tanggal 20 september yang lalu Instagram telah menambahkan 
empat buah efek terbaru yaitu; Valencia, Amaro, Rise, Hudson dan telah 
menghapus tiga efek, Apollo, Poprockeet, dan Gotham dari dalam fitur tersebut.39 
e. Arroba  
Seperti Twitter dan Facebook, Instagram juga memiliki fitur yang dimana para 
penggunanya dapat menyinggung pengguna lain yang juga, dengan menambahkan 
tanda arroba (@) dan memasukkan akun Instagram dari pengguna tersebut. Para 
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pengguna tidak hanya dapat menyinggung pengguna lainnya di dalam judul foto, 
melainkan juga pada bagian komentar foto. Para pengguna dapat menyinggung 
pengguna lainnya dengan memasukkan akun Instagram dari pengguna tersebut. 
Pada dasarnya dalam menyinggung pengguna, yang dimaksudkan adalah untuk 
berkomunikasi dengan pengguna yang telah disinggung tersebut. 
f. Caption (Judul Foto) 
Setelah foto tersebut disunting, maka foto akan dibawa ke halaman selanjutnya, 
dimana foto tersebut akan diunggah ke dalam Instagram sendiri ataupun ke 
jejaringsosial lainnya. Dimana di dalamnya tidak hanya ada pilihan untuk 
mengunggah pada jejaring sosial atau tidak, tetapi juga memasukkan judul foto, 
dan menambahkan lokasi foto tersebut. 
g. Geotagging(Menandai Tempat) 
Setelah memasukkan judul foto tersebut, bagian selanjutnya adalah bagian Geotag. 
Bagian ini akan muncul ketika para pengguna iDevice mengaktifkan GPS mereka 
di dalam i Device mereka. Dengan demikian iDevice tersebut dapat mendeteksi 
lokasi para pengguna Instagram tersebut berada.40 
h. Like (Suka) 
Instagram juga memiliki sebuah fitur tanda suka yang fungsinya memiliki 
kesamaan dengan yang disediakan Facebook, yaitu sebagai penanda bahwa 
pengguna yang lain menyukai foto yang telah diunggah. Berdasarkan dengan 
durasi waktu dan jumlah suka pada sebuah foto di dalam Instagram, hal itulah 
yang menjadi faktor khusus yang mempengaruhi foto tersebut terkenal atau tidak. 
i. Populer (Explore) 
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Bila sebuah foto masuk ke dalam halaman populer, yang merupakan tempat 
kumpulan dari foto-foto populer dari seluruh dunia pada saat ini. Secara 
tidaklangsung foto tersebut akan menjadi suatu hal yang dikenal oleh masyarakat 
mancanegara, sehingga jumlah pengikut. 
 
C. Jual Beli dan Ruang lingkupnya Menurut Islam 
1. Pengertian Jual Beli 
Jual beli adalah tukar menukar barang. Hal ini telah diperaktikkan oleh 
masyarakat prinitf ketika yang belum digunakan sebagai alat tukar menukar barang, 
yaitu dengan system barter yang dalam terminology fiqh disebut dengan bai’al-
muqqayyadah.41 Jadi jual beli adalah transaksi yang sejak lama dilakukan oleh 
masyarakat bahkan nenek moyang. 
Sedangkan menurut kamus bahasa arabba’a, yabi’um. bai’an artinya 
menjual,42 artinya memperjual belikan barang. Secara bahasa, kata bai’ berarti 
pertukaran secara mutlak. Masing-masing dari kata-kata bai’ digunakan untuk 
menunjuk sesuatu yang ditunjuk oleh orang lain. Dan, keduanya adalah kata yang 
memiliki dua makna atau lebih dengan makna-makna yang saling bertentangan. 
Suatu ketika Rasulullah Muhammad ditanya oleh seorang sahabat tentang 
pekerjaan yang paling baik. Beliau menjawab, pekerjaan terbaik adalah pekerjaan 
yang dilakukan dengan tangannya sendiri dan jual beli yang dilakukan dengan baik. 
Jual beli hendaknya dilakukan oleh pedagang yang mengerti ilmu fiqih. Hal ini untuk 
menghindari terjadinya penipuan dari ke dua belah pihak. Khalifah Umar bin 
                                                             
41Mardani, Hukum Ekonomi Syariah di Indonesia, (Bandung: PT. Refika Aditama, 2011), h. 
168. 
42Mahmud Yunus, Kamus Arab Indonesia, (Jakarta: PT. Mahmud Yunus Wa Dzurriyah, 
2010), h. 75. 
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Khattab, sangat memperhatikan jual beli yang terjadi di pasar. Beliau mengusir 
pedagang yang tidak memiliki pengetahuan ilmu fiqih karena takut jual beli yang 
dilakukan tidak sesuai dengan hukum Islam. 
Pada masa sekarang, cara melakukan jual beli mengalami perkembangan. Di 
pasar swalayan ataupun mall, para pembeli dapat memilih dan mengambil barang 
yang dibutuhkan tanpa berhadapan dengan penjual. Pernyataan penjual (ijab) 
diwujudkan dalam daftar harga barang atau label harga pada barang yang dijual 
sedangkan pernyataan pembeli (kabul) berupa tindakan pembeli membayar barang-
barang yang diambilnya.  
 
2.  Hukum Jual Beli 
Jual beli sudah ada sejak dulu, meskipun bentuknya berbeda. Jual beli  juga 
dibenarkan dan berlaku sejak zaman Rasulullah Muhammad sampai sekarang.  
Jual beli merupakan akad yang dibolehkan berdasarkan Al-Qur‟an, hadis dan 
ijma’para ulama. Dilihat dari aspek hukumnya mubah kecuali jual beli yang dilarang 
oleh syara‟, dapun dasar hokum Al-Qur;an antara lain adalah QS. Al-Baqarah ayat 
275: 
 # \OU	XT  \ÌÙk W Ù W3 m\OXT SW ­Jm   
Terjemahnya: 
 “…Dan Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba…”.43 
Riba merupakan perbuatan yang di larang oleh agama karena perbuatan ini 
dapat menyengsarakan sesama Bahkan perbuatan riba ini adalah hal yang diharamkan 
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oleh Allah. Riba adalah tambahan biaya dari hasil jerih payah orang yang berhutang 
atau dari dagingnya yang telah di haramkan oleh Allah. 
Hukum jual beli ada 4 macam, yaitu: 
a. Mubah (boleh), merupakan hukum asal jual beli. 
b. Wajib, apabila menjual merupakan keharusan, misalnya menjual barang untuk 
membayar hutang. 
c. Sunah, misalnya menjual barang  kepada sahabat atau orang yang sangat 
memerlukan barang yang dijual. 
d. Haram, misalnya menjual barang yang dilarang untuk diperjualbelikan. Menjual 
barang untuk maksiat, jual beli untuk menyakiti seseorang, jual beli untuk merusak 
harga pasar, dan jual beli dengan tujuan merusak ketentraman masyarakat. 
 
3. Etika Pemasaran dalam Islam 
Pemasaran saat  ini sering di jumpai cara pemasaran yang tidak etis, curang, 
dan tidak professional. Perlu dikaji bagaimana akhlak kita dalam kegiatan ekonomi 
secara keseluruhan. Atau lebih khusus lagi akhlak dalam pemasaran kepada 
masyarakat dari sudut pandangan Islam. Kegiatan pemasaran seharusnya 
dikembalikan pada karakteristik yang sebenarnya. 
Seperti religius, beretika, realistis dan menjunjung tinggi nilai-nilai 
kemanusiaan. Inilah yang dinamakan marketing syariah, dan inilah konsep terbaik 
marketing untuk hari ini dan masa depan. 
Kegiatan pemasaran antara produsen dan konsumen pun harus didasari atas 
perasaan suka sama suka, agar tidak ada yang merasa dirugikan. Seperti  dalam Q.S 
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Terjemahnya: 
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu sesungguhnya Allah adalah Maha penyayang kepadamu.”44 
Ayat tersebut menerangkan hukum transaksi perdagangan, bisnis jual beli. 
Jual beli itu harus dilandasi dengan keikhlasan dan keridhoan oleh kedua belah pihak 
baik penjual ataupun pembeli sama-sama saling suka. Artinya tidak boleh ada unsur 
paksaan antara penjual dan pembeli sehingga diantara keduanya tidak ada yang 
merasa dirugikan. 
Prinsip marketing yang berakhlak seharusnya kita terapkan. Apalagi nilai-nilai 
akhlak, moral dan etika sudah diabaikan. Sangat dikhawatirkan bila menjadi kultur 
masyarakat. Perpektif pemasaran dalam Islam adalah ekonomi Rabbani (divinity), 
realistis, humanis dan keseimbangan. Inilah yang membedakan sistem ekonomi Islam 
dengan sistem ekonomi konvensional. Marketing menurut Islam memiliki nilai dan 
karakteristik yang menarik. Pemasaran syariah meyakini, perbuatan seseorang akan 
dimintai pertanggungjawabannya kelak. Selain itu, marketing syariah mengutamakan 
nilai-nilai akhlak dan etika moral dalam pelaksanaannya. Oleh karena 
itu, marketing syariah menjadi penting bagi para tenaga pemasaran untuk melakukan 
penetrasi pasar. 
                                                             
44Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya (Surabaya: Duta Ilmu Surabaya, 
2002), h. 493. 
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Islam terdapat sembilan macam etika (akhlak) yang harus dimiliki seorang 
tenaga pemasaran, yaitu:  
a. Memiliki kepribadian spiritual (taqwa) 
b. Berkepribadian baik dan simpatik (shiddiq) 
c. Berlaku adil dalam berbisnis (al-‟adl) 
d. Melayani nasabah dengan rendah hati (khitmah) 
e. Selalu menepati janji dan tidak curang (tahfif) 
f. Jujur dan terpercaya (amanah) 
g. Tidak suka berburuk sangka 
h. Tidak suka menjelek-jelekkan 
i. Tidak melakukan suap (risywah).\ 
Nabi shallallahu „alaihi wa sallam bersabda: 
 ِراَّنلا ِيف ُعَادِخْلاَو ُرْكَمْلاَو ،اَّنِم َسَْيَلف َانَّشَغ ْنَم 
“Barangsiapa yang menipu, maka ia tidak termasuk golongan kami. Orang 
yang berbuat makar dan pengelabuan, tempatnya di neraka”.45 
Hadits ini shahih sebagaimana kata Syaikh Al Albani dalam Ash Shahihah no. 
1058).Semoga Allah memberikan kepada setiap pelaku bisnis muslim sifat jujur. 
Jika para pemasar menjalankan aktivitas pemasaran yang diperintahkan dan 
meninggalkan larangan yang dilarang, pemasaran tersebut menjadi suatu aktivitas 
diperbolehkan dalam Islam. Oleh karena itu, dalam perspektif syariah pemasaran 
adalah segala aktivitas yang dijalankan dalam kegiatan bisnis berbentuk kegiatan 
penciptaan nilai (value creating activities) yang memungkinkan siapa pun yang 
                                                             
45HR. Ibnu Hibban 2: h.326 
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melakukannya bertumbuh serta mendayagunakan kemanfaatannya yang dilandasi atas 
kejujuran, keadilan, keterbukaan, dan keikhlasan sesuai dengan proses yang 









A. Jenis dan Objek Penelitian 
1. Jenis Penelitian  
Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif  kualitatif. Penelitian ini 
merupakan tipe penelitian yang menggambarkan atau menjabarkan  mengenai suatu 
objek penelitian bedasarkan karakteristik yang dimiliki. Penelitian deskriptif kualitatif 
bertujuan menjelaskan fenomena sedalam-dalamnya melalui pengumpulan data. Jika 
data yang terkumpul sudah mendalam dan bisa menjelaskan fenomena yang diteliti, 
maka tidak perlu mencari sampling lainnya.1 
Penelitian deskriptif berusaha menuturkan respon mengenai strategi 
komunikasi yang ada berdasarkan data-data dan hasil observasi, maka melalui 
penyajian data, analisa dan interpasi data. Peneliti hanya membuat kategori pelaku, 
mengamati gejala, dan mencatat dalam buku observasinya2. Penelitian ini tidak 
berusaha mencari hubungan, tidak pula menguji hipotesis, serta tidak terpaku pada 
teori. Dengan demikian penelitian dapat bebas mengali informasi yang dibutuhkan 
dari objek penelitiannya saat berada di lapangan. 
2. Objek Penelitian 
Penelitian dilakukan pada akun instagram @pelangiRR 
 
 
                                                 
1Burhan Bungin, Teknik Praktis Riset Komunikasi, Edisi Pertama Cet. V (Jakarta: Kencana, 
2009), h.59. 
2Cholid Narbuko dan Abu Achmadi, Metodologi Penelitian (Jakarta: PT. Bumi Aksara, 
2007), h. 44. 
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B. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan yang dilakukan dalam penelitian ini adalah jenis pendekatan 
komunikasi pemasaran ialah pendekatan yang digunakan peneliti untuk meneliti 
bagaimana sebuah perusahaan merencanakan komunikasi pemasaran serta 
pelaksanaannya. Pendekatan komunikasi pemasaran dibutuhkan agar peneliti dapat 
menganalisa proses kerja pemanfaatan instagram yang terjadi pada PelangiRR. 
 
C. Sumber Data 
Sumber data penelitian ini adalah pemilik perusahaan PelangiRR (Ramadhani 
Usman dan Nurul Fajriyah Daswar), disamping informan kunci tersebut, peneliti juga 
mencari data pada informan lain dari karyawan PelangiRR (Ade Tri Esti) dan 
konsumen PelangiRR (Dian Permatasi dan Itaakininnawa) sebagai tambahan, penguat 
dan pembanding data dari informan kunci. Sumber data berbentuk foto dan arsip 
menjadi validasi data melalui interpretasi dan pemaknaan. 
 
D. Metode Pengumpulan Data 
1. Observasi   
Obeservasi yaitu teknik pengumpulan data yang digunakan apabila penelitian 
berkenaan dengan perilaku manusia, proses kerja, gejala-gejala alam dan bila 
responden yang diamati tidak terlalu besar.3 Peneliti berkunjung langsung kelapangan 
untuk mengamati bagaimna strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan sehari-
hari, baik dari segi bentuk pelayanan terhadap konsumen maupun hal menarik 
lainnya.  
 
                                                 
3Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D (Cet. XCV; Bandung: CV. 




Wawancara adalah pengumpulan data dengan mengajukan pertanyaan secara 
langsung oleh pewawancara kepada informan, dan jawaban-jawaban informan dicatat 
atau direkam dengan alat perekam. 
Sugiyono mengemukakan bahwa anggapan yang perlu dipegang oleh peneliti 
dalam menggunakan metode wawancara adalah sebagai berikut: 4 
a. Bahwa subjek adalah orang yang paling tahu tentang dirinya sendiri. 
b. Bahwa apa yang dinyatakan oleh subjek kepada peneliti adalah benar dan dapat 
dipercaya. 
c. Bahwa interpretasi subjek tentang pernyataan-pernyataan yang diajukan peneliti 
kepadanya adalah sama dengan apa yang dimaksudkan peneliti. 
Wawancara dimaksudkan untuk dapat memperoleh suatu data berupa 
informasi dari informan, selanjutnya peneliti dapat menjabarkan lebih luas mengenai 
informasi tersebut melalui pengolahan data secara konferensif. Sehingga wawancara 
tersebut dapat memungkinkan peneliti agar dapat mengetahui pemanfaatan instagram 
sebagai media komunikasi pemasaran PelangiRR. Peneliti mewawancarai beberapa 
narasumber yang dianggap relevan dengan objek penelitian yaitu pemilik PelangiRR, 
admin testimoni PelangiRR. Narasumber tersebut dianggap relevan karena 
narasumber berada dalam wilayah pemasaran atau orang yang merencanakan dan 




                                                 




Dokumentasi digunakan untuk memperoleh data langsung dari tempat 
penelitian. Dokumentasi dimaksudkan untuk melengkapi data dari hasil observasi dan 
wawancara. Oleh karena itu, dalam penelitian ini penulis melakukan penelitian 
dengan membuat catatan-catatan penting yang berkaitan dengan data yang 
dibutuhkan dari informan untuk mendukung kevalidan data yang diperoleh seperti 
foto-foto, dan rekaman suara di lapangan. 
Peneliti memperoleh secara lansung hasil dokumentasi dengan turun secara 
langsung dilapangan dan mencari dibeberapa media seperti koran dan majalah serta 
mengikuti akun media sosial yang digunakan oleh PelangiRR. Dokumentasi yang 
peneliti temukan sangat relevan dengan hasil penelitian karena terbukti secara 
langsung dalam pengamatan benar-benar telah diterapkan dalam cara pemanfaatan 
instagram sebagai media komunikasi pemasaran PelangiRR. 
 
E. Instumen Penelitian 
Instrumen penelitian merupakan suatu alat yang digunakan mengukur 
fenomena alam maupun sosial yang diamati. Secara spesifik semua fenomena ini 
disebut variabel penelitian.5 Penelitian ini menggunakan pedoman wawancara sebagai 
instrument penelitian, namun pedoman wawancara dapat berkembang sesuai 
kebutuhan pada saat proses pengumpulan data di lapangan. 
Pengumpulan data  pada prinsipnya merupakan suatu aktivits yang bersifat 
operasional agar tindakannya sesuai dengan pengertian penelitian yang sebenarnya. 
Data merupakan perwujudan dari beberapa informasi yang sengaja di kaji dan 
                                                 
5Kamaluddin Tajibu, Metode Peneltian Komunikasi (Makassar: Alauddin University Press, 
2013), h. 150-151. 
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dikumpulkan guna mendeskripsikan suatu peristiwa atau kegiatan lainnya. Oleh 
karena itu dalam pengumpulan data dibutuhkan beberapa instrument sebagai alat 
untuk mendapatkan data yang cukup valid dan akurat dalam suatu penelitian. Dalam 
rencana penelitian, yang akan menjadi instrument penelitian adalah peneliti sendiri 
karena penelitian ini merupakan penelitin kualitatif. Dimana setelah masalah 
lapangan terlihat jelas, maka instrument didukung dengan pedoman wawancara untuk 
memudahkan peneliti dalam berdialog dengan informan, maka alat-alat dokumentsi 
lain juga digunakan seperti kamera atau handpone untuk merekam suara dan video 
serta alat tulis. 
 
F. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 
Analisis data adalah proses pengorganisasian dan mengurutkan data kedalam 
pola, kategori dan satuan uraian dasar.6 Tujuan analisis data adalah untuk 
menyederhanakan data kedalam bentuk yang mudah diimplementasikan. Analisis 
data dalam penelitian ini berlangsung bersamaan dengan proses pengumpulan data 
atau melalui tiga tahapan model air dari Miles dan Huberman, yaitu reduksi data, 
penyajian data, dan kesimpulan data atau verifikasi.7 Langkah-langkah analisis data 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
1. Reduksi Data  
Reduksi data yang dimaksudkan adalah proses pemilihan, pemusatan 
perhatian untuk menyederhanakan data. Informasi dari lapangan sebagai bahan 
mentah diringkas, lalu disusun lebih sistematis , serta ditonjolkan pokok-pokok yaitu 
penting sehingga lebih mudah dikendalikan.  
                                                 
6Lexy. J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung: PT. Rosdakarya, 1995), h.103. 
 7Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Komunikasi (Jakarta: PT Rajagrafindo Persada, 
2001), h, 297. 
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2. Penyajian Data 
Penyajian Data yang diperoleh dari lapangan terkait dengan seluruh 
permasalahan penelitian, dipilih antara mana yang dibutuhkan dengan yang tidak, lalu 
dikelompokkan kemudian diberikan batasan masalah.8 Dari penyajian data tersebut, 
maka diharapkan dapat memberikan kejelasan mana data substantif dan mana data 
pendukung. Dalam penelitian ini, peneliti mengunakan teknik pendekatan deskriptif 
kualitatif yang merupakan suatu proses penggambaran keadaan sasaran yang 
sebenarnya. Analisis data diperoleh dari wawancara mendalam maupun observasi.9 
Hasil dari analisis data tersebut kemudian dinarasikan sedemikian rupa agar mudah 
dilihat dan dimengerti. 
3. Penarikan Kesimpulan 
Setiap kesimpulan awal yang dikemukakan masih bersifat sementara dan akan 
berubah bila ditemukan bukti-bukti kuat yang medukung pada tahap pengumpulan 
data berikutnya. Upaya penarikan kesimpulan yng dilakukan secara teru-menerus 
selama berada dilapangan. Setelah pengumpulan data, peneliti mulai mencari arti 
penjelasan-penjelasannya. Kemudian kesimpula-kesimpulan diverifikasi selama 
penelitian berlangsung dengan cara memikir ulang dan meninjau kembali catatan 
lapangan sehingga terbentuk penegasan kesimpulan. 
                                                 
8Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif  (Bandung: Alfabeta, 2009), h. 138. 
9Rahmat Kriyantono, “Pengantar” dalam Burhan Bungin, Teknik Praktis Riset Komunikasi, 




HASIL PENELITIAN  
A. Gambaran umum PelangiRR 
Berawal dari keresahan untuk mengenakan pakaian yang diinginkan setelah 
melepas seragam ungu hitam, jurusan Kesehatan Masyarakat (Kesmas) Fakultas 
Kedokteran dengan uang sebanyak Rp. 700.000, Rera dan Riri memulai usahannya.1 
PelangiRR dirintis sejak September 2014 lalu. Memilih nama pelangi karena 
tak asing lagi bagi mereka. Pasalnya memiliki usaha dari keluarga yang 
menggunakan nama pelangi. Agar mudah dikenal masyarakat, mereka memutuskan 
untuk mengubah nama menjadi PelangiRR yang diadopsi dari inisial nama mereka 
yakni, Riri dan Rera. 
Dengan memasarkan melalui media sosial seperti instagram, Path dan Line 
official ia menganggap memiliki pangsa pasar sendiri. Memiliki strategi sosialisasi 
hingga launching ternyata membuahkan hasil yang memuaskan. 
Alhasil barang terjual habis. Berawal dari situlah semangat untuk berinovasi 
terus digalakkan.Awalnya hanya menjual baju dan rok, pada bulan ketiga mulai 
memproduksi jilbab yang menjadi produk andalan bagi pelangiRR. Produk-produk 
PelangiRR bisa dibeli dengan harga, 100-135 untuk rok. Kemeja dan cardigan Rp 100 
ribu hingga Rp 150 ribu. Jilbab rawis dan jilbab lacce series Rp 30 ribu hingga Rp 38 
ribu. Serta Jilbab syar’i Rp 110 ribu. Rera dan Riri pun beberapa kali menjadi 
pembicara pada seminar-seminar wirausahawan muda di kota Makassar.  
                                                     




Prestasi terbesar dari pelangiRR yaitu penjualan mencapai 1500 piece dalam 
satu bulan. Mereka juga menerima pesanan outer dan rok pesta dari pelanggangnya. 
Dengan memaksimalkan potensi yang ada, omset dari usahanya mencapai 70 juta 
perbulan. Saat ini PelangiRR telah memiliki puluhan reseller di seluruh Indonesia, 
bahkan sudah ada di Kuala Lumpur, Malaysia.2 
Hingga saat ini, mereka telah mempunyai lima mesin jahit, rumah produksi 
yang berada di jalan BTP Kompleks Ruko Pelangi, Blok D/8 Makassar serta Gallery 
yang berada di jalan Mustafa Dg Bunga, Perumahan Villa Mandiri Blok D/3 Gowa. 
Rumah produksi dan Galeri ini yang digunakan untuk menjualkan produk. Mereka 
juga membolehkan pelanggan untuk dapat melihat langsung proses pembuatan 
produknya. Meski diakuinya, galeri yang ditempati saat ini masih disewa. 
Riri dan Rera percaya bahwa ketika pelanggan sudah percaya dan puas 
dengan produk yang dihasilkan maka dimanapun tempatnya akan ditemukan. 
Terbukti dengan banyaknya pelanggan yang masih setia hingga pelangiRR dijadikan 
sponsor pada beberapa kegiatan baik di dalam maupun luar kampus. Diakuinya 
dahulu sempat merasa kewalahan jika ada orderan saat hujan. 
Saat ini mereka telah memiliki lima pegawai tetap, kedepan pelangiRR juga 
ingin membuat hak cipta agar tidak ada lagi yang plagiat dari produknya, Rera dan 
Riri bertindak dibagian marketing sedangkan ibu dari rekannya (Riri) adalah manajer 
mereka. 
Bagi mereka calon pengusaha muda haruslah pintar-pintar mencari peluang 
dan juga konsisten dalam menjalankan usaha, jangan hanya di zona nyaman dan 
harus berani berinovasi. 
                                                     




B. Strategi Komunikasi Pemasaran pelangiRR di Instagram 
Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keseluruhan misi 
pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran.Komunikasi pemasaran dapat 
dipahami dengan menguraikan dua unsur antara komunikasi dan pemasaran. 
PelangiRR menekankan suatu rancangan atau upaya untuk membangun 
hubungan ketimbang sekedar promosi produk.Menjalin hubungan secara personal 
dengan konsumen dengan cara mendengar keluhan atau saran akan membuat 
konsumen lebih merasa dihargai. Pada akhirnya akan memberikan nilai tambah 
terhadap perkembangan bisnis terutama brand. Salah satu cara yang dilakukan 
pelangiRR adalah memproduksi jilbab berwarna coklat pramuka untuk anak sekolah, 
dari beberapa rekomendasi dari direct massage instagram. 
Penyebaran informasi instagram sebagai media online juga sangatlah cepat. 
Instagram memiliki feature yang saling terkoneksi satu sama lain. Apabila salah 
seorang teman instagram menyukai sebuah foto, maka akan tampil pada bagian 
pencarian. 
“Dulu waktu barunya saya buka juga online shop yang aktif-aktif ku selalu 
posting produk, banyak yang follow instagramnya online shop ku. Biarpun itu 
hanya sekedar lihat-lihatji tapi itu juga termaksudmi strategi. Instagram itu 
saling terkontaminasi, jadi misalnya ada selebgram follow elfath_hijab 
pastimi muncul di pencarian/explore-nya sehingga orang lain juga membuka 
instagram elfath_hijab”.3 
Ita memandang pelangiRR memiliki komunikasi pemasaran yang cukup bagus 
dan terus meningkat.  Ia berpendapat bahwa sebagai brand lokal mampu menjajakan 
produknya hingga ke negeri Jiran/Malaysia adalah sebuah prestasi sebagai 
perusahaan yang masih berumur tiga tahun. 
                                                     




 “Pernahka juga lihat postingan ownernya yang masuk koran baru itumi na 
bilang adami resellernya di Malaysia. Prestasi besar itu menurutku saya, anu 
baru ji ini na melambung begitu. Belum lagi kalau kita lihat dari keuntungan 
penjualannya”.4 
Setiap pemasaran perlu menyusun sebuah strategi pemasaran yang efektif 
dengan mengkombinasikan beberapa elemen-elemen dalam bauran 
pemasaran.Strategi pemasaran juga memerlukan keputusan-keputusan dari 
manajeman bauran pemasaran dalam bidang perencanaan produk, penetapan harga, 
saluran distribusi, serta promosi. Keempat bauran pemasaran ini saling berhubungan 
dan saling berpengaruh satu sama lain sehingga harus diupayakan untuk 
menghasilkan suatu kebijakan pemasaran yang mengarah pada kepuasan konsumen. 
Berdasarkan penelitian, penulis berkesimpulan pelangiRR menggunakan teori 
4P sebagai komunikasi pemasaran. Sebab pada aktivitas promosinya meliputi hal-hal 
seperti diatas. Dasar dari setiap bauran dilakukan oleh pelangiRR untuk 
mengembangkan brand dan produk, dilihat dari keberhasilan pelangiRR 
memanfaatkan instagram sebagai sebuah media pemasaran online. 
1. Produk 
Setiap produk pelagiRR yang ada akan di posting di instagram dengan 
beberapa keterangan bahan, ukuran, dan warna.Menjadikan akun instgaram sebagai 





                                                     































PelangiRR menawarkan sebuah produk kemeja kotak flannel dengan tujuan 
agar mahasiswa tidak bosan dengan pakaian kampus yang setiap harinya berwarna 
polos. Jilbab yang menjadi produk utama di penjualan pelangiRR adalah sebuah 
kebutuhan para muslimah untuk menutup aurat dan produk ciput (dalaman jilbab 
wanita) sebagai sebuah pelengkap atribut agar pemakaian jilbab lebih terlihat 
tertutup. Produk dari pelangiRR diberikan label pelangiRR, untuk kemeja flannel di 
bagian kerah kemeja dan untuk jilbab di bagian sudut jilbab. Kemasan yang 
ditawarkanpun sangat menarik dikarenakan pelangiRR menggunakan paper bag 
sebagai kemasan pembungkus produk dan memberikan free sticker merek 
brandpelangiRR. 
 “PelangiRR tidak bergabung di komunitas apapun, jadi berdiri sendiri.Adanya 
cuman reseller ji saja.Alhamdulillah resellernya sudah sampai di Malaysia”.5 
PelangiRR merupakan brand ciptaan sendiri yang dipromosikan lewat media 
online melalui akun instagram @pelangiRR, dimana pelangiRR tersebut berdiri 
sendiri tanpa bergabung dengan komunitas-komunitas pada media sosial manapun. 
Namun dengan ketertarikan followers terhadap produk-produk yang ditawarkan oleh 
pelangiRR yang terbilang berkualitas dengan harga yang cukup terjangkau sehingga 
menarik perhatian pengguna akun instagram yang tidak hanya ingin membeli akan 
tetapi juga tertarik untuk menjual kembali (reseller) segala produk yang ditawarkan 
oleh pelangiRR tersebut. Hingga saat ini reseller pelangiRR bukan hanya di 
Makassar saja akan tetapi sudah sampai ke Malaysia. 
                                                     




Kebanyakan pelanggan menyukain produk-produk pelangiRR disbanding 
brand sejenis lainnya, karena produk pelangiRR menggunakan produk yang tebal dan 
tidak berbulu. 
“Saya suka pelangiRR karena bahannya memang bedaki dari online shop atau 
di pasar, kaya merek Saudia itu lama kelamaan berbulu.Kalau pelangiRR ini 
tidak, baru tebal tidak terawang”.6 
2. Harga 
Harga menjadi salah satu alasan dalam keputusan pembelian.Dalam 
penentuan harga pelangiRR berpatokan pada tujuan pemasarannya yaitu mahasiswa 
sehingga harga yang dipasarkan adalah sesuai dengan kantong mahasiswa. Namun 
kualitas yang diberikan tidak akan sama dengan harga pasaran. Walaupun murah 
namun dengan kualitas yang bagus dan tetap memiliki keuntungan. 
3. Tempat 
PelangiRR memiliki rumah produksi yang bertempat di Jl. BTP Kompleks 
Ruko Pelangi Blok D/8 Makassar serta Gallery di Jl. Mustafa Dg. Bunga, Perumahan 
Villa Mandiri Blok D/3 Gowa. 
Pemasaran pelangiRR lebih banyak menadapatkan untung dari hasil 
penggunaan service provider untuk setiap konsumennya.Melalui sebuah sarana media 
sosial yaitu instagram sebagai katalog produk dan line sebagai sarana 
interaksi.Kecanggihan teknologi saat ini membuat smart shopping sehingga dalam 
hal ini tempat menjadi sangat tidak penting selama komunikasi antara kedua pihak 
dapat berlangsung. 
 
                                                     




4. Promosi  
Sebaik apapun sebuah produk, semenarik apapun bentuk rupanya, atau 
sebesar apapun manfaatnya, jika tidak ada orang yang mengetahui bahwa produk itu 
ada maka mustahil untuk produk itu dibeli.Produk yang bagus dengan harga yang 
bagus tidak dapat dikenal oleh konsumen maka produk tersebut tidak akan berhasil di 
pasar. 
Promosi menjadi suatu bentuk komunikasi pemasaran dalam menyebarkan 
informasi, mempengaruhi/membujuk, dan meningkatkan pasar untuk sebuah produk 
yang ditawarkan. Beberapa bauran komunikasi yang memiliki bentuk-bentuk yang 
berbeda walaupun memiliki fungsi yang sama. Beberapa bauran promosi yaitu Word 
of mouth, advertising, public relation,  
Promosi awal yang digunakan pelangiRR adalah pengenalan brand, karena 
pelangiRR memandang bahwa sebuah brandakan memberi nilai tambah pada sebuah 
produk.  
Strategi promosi yang dilakukan pelangiRR meliputi: 
a. Word of Mouth (WOM) 
  Di awal memulai bisnis, ownerpelangiRR hanya memperkenalkan 
brand melalui mulut ke mulut sehingga orang-orang bertanya-tanya mengenai 
produk dan kualitas apa yang dijual oleh pelangiRR dan mengarahkan mereka 
untuk mengfollow akun instagram @pelangiRR. Satu minggu sebelum 
pelangiRRopening, telah memiliki beberapa followers. 
b. Iklan (Advertising) 
  Iklan menjadi bentuk promosi yang paling banyak digunakan 




tidak langsung ini didasari pada informasi mengenai keunggulan dan 
keuntungan suatu produk. Dengan mengikuti beberapa event dan menjadi 
sponsor kegiatan, pelangiRR mampu menginformasikan brandsecara lebih 
luas. Kerjasama inilah yang dimanfaatkan pelangiRR dengan menjadi 
sponsors di setiap event besar di Makassar.Iklan yang ditawarkan beberapa 
event-pun berbeda-beda, mulai dari pemasangan brand di spanduk, penyebut 
brand pada saat event. Setiap pengadaan iklan tersebut akan di posting oleh 
pelangRR di instgram story. 
“Banyak hal yang menguntungkan di instagram, tinggal download  terus 
upload-mi. Tidak seperti website yang berbayar untuk promosi”.7 
  Sebagai promosi media online menggunakan instagram, pelangiRR 
tidak perlu lagi membayar mahal ketika ingin memposting produk 
jualannya.Tidak seperti jika menggunakan website sebagai media online shop, 
tentu harus membayar atau menyewa domain terlebih dahulu dengan biaya 
yang bervariasi.Oleh karena itu, untuk online shop seperti pelangiRR dengan 
memilih sosial media ini sebagai pemasaran media online merupakan pilihan 
yang sangat tepat dibandingkan website atau media lainnya. 
  Instagram juga memiliki beberapa waktu yang khusus untuk 
mengupload foto dan hal ini tidak menjadikan pelangiRR berpatokan pada 
waktu tersebut. 
“Saya tauji kak bilang ada waktu-waktu khususnya untuk upload foto kalo 
mau banyak lihat sama like karena bukanji akun pribadi kak. Jadi bukanji 
goals pemasarannya pelangiRR kak, samaji itu hastag.Hastag yang dipakai 
                                                     




untuk pemasaran saja misalnya #pelangiRR #makassarkeren 
#makassarshop”.8 
  Pemanfaatan instagram harus memahami fungsi dari setiap feature 
yang ada  serta aplikasi pendukung lain dari instagram. Dengan 
memanfaatkan feature yang ada maka pemasaran instagram dapat berjalan 
dengan mestinya. 
c. Penjualan Langsung (Personal Selling) 
  Penjualan langsung pelangiRR dilakukan di gerai atau 
offlinepelangiRR dan mengikuti beberapa event di Makassar dengan membuka 
booth.Setiap event yang diikuti oleh pelangiRR akan diposting sebelum event 
berlangsung dan setiap pembeli online akan diarahkan langsung untuk 
mendatangi stand dikarenakan pelangiRR memproduksi barang dengan 
jumlah terbatas dan lebih mengutamakan pembelian offline. 










                                                     














  Gambar 4.2.Bentuk pemasaran PelangiRR 
d. Penawaran Khusus (Sales Promotion) 
  PelangiRR memiliki promosi khusus di setiap mengikuti 
kegiatan.Salah satu kegiatan adalah adanya promo khusus, sehingga 
konsumen akan lebih tertarik untuk datang berbelanja langsung. Komunikasi 
pemasaran yang dilakukan untuk menginformasikan promo khusus ini 
mengupload foto di setiap akun owner dan menggunakan jasa selebgram. 
“Kalau adami itu postingannya pelangiRR bakalan ada di event pasti pergika 
langsung beli, karena keuntungannya itu pastimi ada discount nya, kaya beli 4 
itu 100K”.9 
e. Kegiatan (Event) 
  Kegiatan yang diadakan oleh pelangiRR lebih kepada giveaway pada 
setiap hari Jum’at dan hari lebaran. Giveaway pada hari jum’at dianggap 
                                                     




sebagai hari berbagi dengan memberikan satu pcs jilbab kepada satu orang 
secara acak di akun instagram @pelangirr_testimony. Giveaway pada hari 
lebaran adalah konsumen pelangiRR yang mengenakan jilbab di hari raya dan 
meng-tag foto di akun instagram @pelangiRR akan dipilih secara acak dan 
akan mendapatkan special gift dari pelangiRR. Dari kegiatan inilah banyak 
konsumen yang mengenakan pelangiRR pada saat hari raya. 
f. Hubungan Masyarakat (Public Relation) 
  Salah satu upaya pelangiRR adalah seringkali menjadi sponsor sebuah 
acara. Dari sponsor inilah pelangiRR mendapatkan beberapa wawancara kecil 
dan semakin berkembangnya usaha yang dimiliki, pelangiRR dipecayakan 
untuk menjadi pembicara seminar pengusaha muda dibeberapa seminar di 
Makassar. Beberapa media cetak di Makassar juga menerbitkan berita 
mengenai pelangiRR, misalnya Fajar, Tabloid Bisnis Sulawesi dan Washilah. 
Sehingga meningkatkan awareness masyarakat terhadap brandpelangiRR 
sebagai brand lokal. 
Hasil observasi langsung menunjukan tingkat promosi instagram pelangiRR 
sangatlah efektif.Pada tanggal 25 Februari 2017, pelangiRR mengikuti event 
BRAY2017 yang dilaksanakan di gedung indor lapang tennis Telkom dan 
mempromosikannya di instagram story pada H-1 event (23-24 Februari 
2017).PelangiRR juga menggunakan jasa endorse dari selebgram 
@nurulanisahafsirjd. Peneliti melihat langsung banyaknya konsumen yang datang 
hanya untuk membeli produk pelangiRR dan mendapat informasi dari akun instagram 




“Saya dapat info dari akunnya pelangiRR karena saya follow memang buat 
tahu promosi atau event yang dia ikuti”.10 
“Dapat info dari explore instagram, ada itu selebgram nunu, disituka liat”11 
“Saya lihat di postingannya BRAY2017, jadi kesini mka beli.Lagian kalo 
pelangiRR ikut event beginian pasti ada promonya”.12 
“Kesinika beli karena ada promonya beli 4 cuma 100.000, hahaha maklumlah 
mahasiswa. Lihat di explore instagram story kak”.13 
C. Pemanfaatan Instagram sebagai Media Komunikasi Pemasaran PelangiRR 
PelangiRR memanfaatkan instagram,facebook dan twitter sebagai komunikasi 
pemasaran media online, namun demikian pelangiRR lebih sering menggunakan 
instagram dibandingkan dengan facebook dan twitter. 
“Untuk komunikasi pemasaran saya lebih ke instagram dari pada facebook 
atau twitter, karena menurutku memang instagram lebih punya potensi untuk 
penjualan karena bentuk sosial medianya gambar”.14 
Pemilihan media ini tentu saja tanpa adanya alasan yang jelas akan tetapi 
sebagaimana yang kita ketahui bahwa dalam berbagi foto instagram jauh lebih 
terfokus dibandingkan media sosial lainnya. Tidak seperti facebook dan twitter, 
instagram memang dirancang khusus untuk berbagi foto saja.Sementara dua media 
sosial lain, walaupun juga telah menyediakan fitur tersebut namun terdapat fitur lain 
yang menjadi unggulan keduanya seperti teks (update status). Inilah yang menjadikan 
instagram sebagai pemasaran media online yang paling tepat karena terfokus pada 
gambar yang akan dipromosikan. Selain itu, instagram bisa mengsingkronkan akun 
                                                     
10Informan ots, Pembeli @pelangiRR, Wawancara, Makassar, 25 Februari 2017  
11Informan ots, Pembeli @pelangiRR, Wawancara, Makassar, 25 Februari 2017 
12Informan ots, Pembeli @pelangiRR, Wawancara, Makassar, 25 Februari 2017 
13Informan ots, Pembeli @pelangiRR, Wawancara, Makassar, 25 Februari 2017 




facebook dan twitter, jadi ketika pelangiRR mengupload foto jualannya pada 
instagram maka dengan fitur yang tersedia secara otomatis juga dapat langsung 
terupload pada facebook dan twitter, jadi pelangiRR tidak perlu lagi untuk 
mengupload berulang-ulang pada media lain, sementara sebaliknya kedua media 
tersebut ini, tidak memiliki fitur yang sama ke instagram. Hal ini juga bisa 
menghemat waktu dan biaya. 
“Alasan lain selain Rera bilang tadi, instagram itu lebih banyak orang pakai 
apalagi anak muda yang pakai smartphone dan memang menurutku instagram 
berkopetenki buat jadi wadah pemasaran.”15 
Seperti yang telah diketahui bahwa pengguna instagram di Indonesia semakin 
banyak hingga saat ini.Dimana penggunanya bukan hanya pada kalangan remaja 
tetapi   hampir semuan kalangan menggunakannya. Ini tentu saja menjadi lahan yang 
menguntungkan bagi para pembisnis online shop khususnya pelangiRR untuk 
memasarkan produknya melalui instagram.  
 “Kelebihan instagram sebagai sosial media-pun di dukung dengan feature 
yang bagus dan memiliki aplikasi pendukung yang semakin membuat 
instagram unggul dibandingkan sama sosial media lain”.16 
Selain memiliki fungsi sebagai sosial media, instagram di dukung dengan 
beberapa fitur. Sehingga dengan fitur yang ada tersebut, akan mampu membuat 
followers atau pengikut mudah untuk memilah apa yang sedang dicarinya. 
“Feature instagram yang paling sering digunakan pelangiRR itu insta story, 
upload foto, video,filter, sunting (kecerahan dan kontras), caption, tag, lokasi, 
hastag, sama aplikasi repost”.17 
                                                     
15Riri, (21 tahun) , Owner @pelangiRR, Wawancara, Makassar, 25 Februari 2017 
16Rera, (22 tahun), Owner @pelangiRR, Wawancara, Makassar, 25 Februari 2017 




 Komunikasi pemasaran di instagram juga memiliki kelebihan dari tingkat 
penyebaran pemasaran yang luas. PelangiRR menggunakan jasa endorse dalam 
komunikasi pemasarannya, dengan mengirimkan produk kepada selebgram, dan 
selebgram akan mengunggah foto/video di akun miliknya. Dengan jasa inilah 
penjualan pelangiRR makin meningkat dilihat dari unggahan selebgram yang 
dipenuhi dengan komentar pertanyaan mengenai produk pelangiRR dan followers 
pelangiRR yang bertambah. 
 Cara lain untuk meningkatkan pemasaran di instagram adalah membuat 
sebuah givea®way atau event. PelangiRR memiliki jadwal give away setiap hari 
Jum’at dan memberinya namaJum’at berbagi. Give away setiap hari lebaran-pun 







Pemanfaatan Instagram oleh pelangiRR sebagai Media Komunikasi 
Pemasaran Online, melalui observasi dan wawancara mendalam, maka dapat ditarik 
kesimpulan bahwa : 
1. PelangiRR memasrkan produk di instagram dengan memposting produk yang 
dipasarkan dengan memberikankan keterangan produk pada bagian caption 
instagram. Dengan membuat perbedaan dengan beberapa penjualanonline 
lainnya yaitu memisahkan antara akun penjualan (@pelangirr) dan akun 
testimoni (@pelangirr_testimony). 
2. PelangiRR memanfaatkan instagram sebagai media pemasaran online-nya 
dengan menentukan tujuan komunikasi pemasaran melalui model komunikasi 
pemasaran modern, memanfaatkan fitur yang ada di instagram, mengenali sifat 
konsumen untuk pemeliharaan media pemasaran yang tepat. PelangiRR 
memanfaatkan instagram sebagai media komunikasi pemasaran online dapat 
dikatakan dimanfaatkan secara keseluruhan sesuai dengan beberapa feature 
yang ada pada instagram. Setiap postingan yang dilakukan oleh PelangiRR 
menggunakan caption, tag, hastag. Adapun feature terbaru dari instagram yang 
semakin memudahkan PelangiRR untuk memasarkan produk yaitu instastory 
yang dimana PelangiRR seringkali memanfaatkannya sebagai promosi event 
yang akan dan sedang diikuti. Melalui instagram juga PelangiRR dapat dikenal 




B. Implikasi Penelitian 
Implikasi penelitian yang dapat diberikan dari hasil penelitian ini adalah: 
1. Pemilihan dan pemanfaatan instagram sebagai media pemasaran online 
PelangiRR sudah tepat.PelangiRR, sebagai suatu perusahaan jilbab terbesar di 
Makassar sebaikanya makin mengembangkan produk yang ada dan 
memanfaatkan beberapa media online selain instagram untuk memasarkan 
produk. 
2. Bagi masyarakat kota Makassar, sebaiknya agar lebih memanfaatkan beberapa 
media online. Misalnya instagram sebagai media yang dapat memberikan 
manfaat apabila digunakan sebagaiaman mestinya yang mampu menghasilkan 
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Gambar 3 : PelangiRR endorse selebgram 
 































Gambar 6 : PelangiRR memberikan informasi kepada pelanggan tentang event. 










Gambar 8 : PelangiRR memanfaatka Insta Story untuk memberikan informasi event 
kepada konsumen. 
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